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SINTESIS

Los pequenos productores agricolas en los paises en vias de desarrollo deben
sortear desatios ligados a riesgos de la estructura de mercado y a su capacidad
productiva, ademads de los inherentes a la actividad. En este articulo se relacionan
las variables precio, distribucién y asociatividad. Los procesos de asociatividad
surgen como una alternativa para neutralizar la influencia de los intermediarios en
la distribucién comercial y los precios de los productos agricolas que cultivan los
pequeiios agricultores de Risaralda. Se busca consolidar una mejor posicién de los
agricultores en los procesos de negociacién y de esta manera obtener mejores
precios para sus productos, con la consecuente mejora de su rentabilidad.

PALABRAS CLAVES Mercadeo, productos agricolas, precio, distribucién
comercial , asociatividad.

ClasificacionJEL: D24,L1,L11,L15,L16

ABSTRACT

The small agricultural growers in contries in process of development have to face
challenges that are linked mainly to market structure risks and their productive
capability also other threats inherent of business. In this article are mentioned the
pricing variables, marketing channels and associativity. The associativity as an
alternative against middlemen influence in distribution and prices of agricultural
products growed by smallholders of Risaralda's. In front of this reality,
associativity process could be an alternative to improve smallholders' position in
negotiation process to obtain better prices for their products and profit
improvement.

KEY WORDS Marketing, agricultural products, pricing, distribution,
assoclativity.
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En los paises en desarrollo, la actividad agricola en pequena escala estd expuesta a
diferentes desafios. Algunos de ellos son propios de la actividad, como las
condiciones climatolégicas, plagas y enfermedades que afectan los cultivos, las
fluctuaciones del mercado, el constante cambio de los precios de los insumos, los
alimentos que se producen y los altos costos de distribucién y transaccién. Estos
altimos estin intimamente ligados con el poco poder de negociacién de los
pequeiios agricultores frente a fabricantes de alimentos y terceros que se dedican
a la intermediacién, las pequefas escalas de produccién y su pobre
infraestructura fisica (Santacoloma, 2011; Fischer & Quaim, 2012; Poulton etal ,
2010).

De igual manera, elementos como el precario estado o la total ausencia de vias de
comunicacién secundarias y terciarias, asociado a lo accidentado de la topografia
del pais, aumentan los costos de distribucién de los productos, y dificultan
cumplir con los requerimientos de los intermediarios minoristas (Fernindez et
al., 2009; Perry, 2010). De otra parte, si a lo anterior se suma un alto grado de
desconfianza entre los productores, se entorpece la celebracién o consolidacién
de procesos asociativos y por ende hace que los intermediarios alcancen altos
miérgenes de comercializacién, lo que fuerza a los cultivadores a transar sus
productos en circunstancias desventajosas (Fernindez etal., 2009; Perry, 2010).

Estas situaciones pueden ser enfrentadas a través de procesos asociativos que
busquen consolidar mejores condiciones tanto de negociacién como de
rentabilidad, productividad y competitividad de los pequefios productores
agricolas.

1 Componen el marco tedrico preliminar del proyecto de investigacion titulado “La asociatividad como alternativa
frente a la influencia de los intermediarios en la distribucion comercial y los precios de los productos agricolas que
cultivan los pequerios agricultores del departamento de Risaralda”. Proyecto de investigacion en curso de la
Universidad Cooperativa de Colombia Sede Pereira, financiado por la misma institucion.
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Metodologia

Se realiz6 una revision bibliogrifica acerca de la influencia de los intermediarios
de la distribucién comercial en el precio de los productos agricolas, tomando
como fuentes diferentes libros sobre los temas de distribucién y precios, ademais
de articulos cientificos sobre todos los temas ya mencionados, los cuales fueron
extraidos de bases de datos como ProQuest, EBSCOHost, Redalyc, Emerald,
Jstor, Springerlink, Science Direct, Scielo, Dialnety Wiley Online Library.

Fundamento tedrico

El precio puede entenderse como la relacién existente entre la cantidad de dinero
entregada por el consumidor o cliente con respecto a la cantidad de bienes
entregada por el vendedor (Eslava, 2012).

Una definicién que involucra mis elementos, entre ellos el valor, que es el mis
trabajado por los expertos en la actualidad, es la ofrecida por Emilio de Velasco
(1995, p.2), quien afirma que “el precio es una valoracién efectuada sobre un
producto (o servicio) y que traducida a unidades monetarias, expresa la
aceptacién o no del consumidor hacia el conjunto de atributos de dicho
producto, atendiendo a su capacidad para satisfacer necesidades”.

Al respecto entonces, el vendedor estima el valor de su producto y traduce este
valor en dinero. Al mismo tiempo, el consumidor estima dicho valor y decide si
paga o no lo que le estin cobrando. Este valor, segtin Lambin et al. (2009), es un
conjunto de utilidades perceptuales u objetivas que caracterizan al producto o
servicio.

Dada la relevancia del precio, una empresa no se puede conformar con fijar el
precio de manera apartada y desconociendo la situacién tanto de la organizacién
como del ambiente. Frente a esta realidad, Lambin et al. (2009) resaltan que es
preciso tener una “coherencia interna”, que parte de conocer los diferentes
componentes del costo, las estrategias disefiadas para los demds elementos de la
mezcla de mercadeo y los requerimientos de rentabilidad de los accionistas.
Ademds, a su vez se necesita tener una “coherencia externa”, que significa
conocer las condiciones de la oferta y la demanda, el valor que percibe el
consumidor en cuanto al producto, su sensibilidad al precio, y las capacidades y
precios de lacompetencia.

No obstante, dados los alcances que tiene una modificacién de precio en la
rentabilidad, ademads de ser inmediatas son definitivas para la misma, sin dejar de
lado que el precio afecta directamente la demanda, facilita la comparacién entre
productos y ejerce influencia en la percepcién de los mismos (Lambin et al.,
2009).
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“La estrategia de precio debe ser compatible con los otros componentes de la
estrategia de marketing. El precio debe permitir financiar la estrategia publicitaria
y promocional” (Lambin et al., 2009, p. 358). Mis aun, fuera de ser compatible,
en concepto de Stiving (2011), la estrategia de precio debe ser desarrollada para
apoyar la estrategia competitiva; el autor insiste ademads en que el precio no es la
estrategia corporativa, ni es una ventaja competitiva sostenible.

Para tomar decisiones de precio existe una variedad de factores o determinantes
que se deben tener en cuenta; estos pueden agruparse en los costos, la
competencia y el mercado. Lo anterior hace que la fijacién de precios sea un
proceso articulado y multidisciplinario que incluye diversos tipos de
conocimientos y componentes dentro de una empresa, el cual tiene como
responsabilidad tasar los precios antes de desarrollar un producto (Nagle et al.,
2010).

En muchas empresas es vista la fijacién de precios como una decision trivial y por
ello se ve reducida a un tema mds a pactar, por lo que algunos negociadores
llamados “duros” pueden obstinarse al exigir descuentos, con el inmediato
impacto en las perspectivas financieras de la organizacién (Holden & Burton,
2008).

En el mismo sentido, Simon et al. (2006), aseguran que algunas empresas se han
dado cuenta de que el esfuerzo que se hace en actividades de mercadeo, en
inversiones y en reducciones de precio, con el objetivo de aumentar la
participacién en el mercado, no compensa la pérdida de rentabilidad para los
accionistas.

Como ya se dijo, existen tres grandes componentes que son conocidos como los
determinantes o inductores del precio, que deben ser tenidos en cuenta para su
fijacion: el costo, la competencia y el mercado. Asi las cosas, la rentabilidad
esperada por los accionistas y el costo son los componentes internos o en cierta
medida, controlables. Esto lleva a recordar el enfoque tradicional y mas utilizado
en la fijacién de precios, el costo mas el margen, que a su vez descuida los otros
determinantes.

Otro problema que es importante resaltar se centra en que a la hora de tomar
decisiones de precio, la informacién que proporciona la contabilidad sobre los
costos es de caracter histérico y no tiene en cuenta los que afectan la rentabilidad
de dicha decision (Nagle et al., 2010). De esta manera, desde el enfoque
tradicional se utiliza informacién de costos unitarios como si estos
permanecieran estiticos, sin tener en cuenta que los costos cambian en funcién
del volumen de produccién y por ende de ventas, lo que hace al costo unitario un
objetivo mévil y dificil de identificar.
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Esta visién tiene como consecuencia directa reducciones en los volimenes de
ventas, al aumentar los precios a consumidores que no pagarin por ellos y
disminuciones en las utilidades, al cobrar precios mais bajos de los que los
consumidores estin dispuestos a pagar (Nagle etal., 2010).

Para evitar estos problemas, Nagle et al. (2010) propone determinar los costos
que estan implicados directamente con la decision de precio; los llamados costos
directos, los cuales varfan de acuerdo al volumen de ventas y, por lo tanto, afectan
directamente la rentabilidad. Ademds, se deben tener en cuenta los costos
evitables, que son aquellos en que se incurre si la empresa no produce las
unidades que se dejan de vender por un aumento de precio.

La competencia es uno de los componentes mis criticos a la hora de tomar una
decisiéon de precios; esto demanda que las empresas competidoras se deben
conocer de manera integral. Dicha integralidad demanda conocimiento no solo
de los precios y caracteristicas de sus productos, sino también en sus capacidades
estratégicas o ventajas competitivas, que de acuerdo con Porter (1980) deben
tener alguna de las siguientes condiciones: dificiles de imitar, Gnicas, sostenibles
o posibles de mantener en el tiempo, netamente superiores a la competencia y
aplicables a variadas situaciones. Ademis, se debe conocer su poder de mercado,
definido por Aaker (1996) como la combinacién entre la conciencia que tengan
los consumidores sobre la marca, su lealtad a ella, la calidad que perciban de la
marcay las asociaciones que hagan sobre ella.

El mercado es el componente que mis elementos comprende a la hora fijar el
precio; algunos son: el valor que el consumidor percibe en el producto y su
sensibilidad al precio, la elasticidad precio de lademanda, la ofertay lademanda, y
las condiciones del mercado (Rao & Kartono, 2009). De estos elementos, el mis
tratado es el de la percepcién de valor para el consumidor sobre el producto o
servicioy su sensibilidad al precio (Nagle et al., 2010; De Velasco, 1994; D'Aveni,
2010; Docters et al., 2004; Docters et al., 2012; Dolan et al., 1996; Eslava, 2012;
Holden & Burton, 2008; Maxwell, 2008; Mechan, 2011; Mohammed, 2005;
Rao, 1984; Rao & Kartono, 2009; Simon et al., 2006; Stiving, 2011; Yeoman &
Mc-Mahon, 2004). Ambos conceptos tienen fundamento en una vasta
comprension de las caracteristicas y el comportamiento del consumidor.

Los productores del sector rural, sin importar su tamafo, deben adoptar las
diferentes técnicas que se utilizan para fijar los precios de manera estratégica,
teniendo en cuenta los elementos ya mencionados. Sin embargo, no se pueden
desconocer sus limitaciones debido a la falta de conocimiento de dichas técnicas,
la forma de aplicarlas y a la dificultad para acceder a informacién actualizada y de
calidad sobre el mercado. Por consiguiente, la realizacién de procesos asociativos
puede ayudar a enfrentar los retos ya mencionados, de manera mis efectiva.
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Frente a la fijacién de precios para los productos agricolas son pocos los trabajos
que se han encontrado hasta el momento de la realizacién de este escrito; entre
ellos estin Haag & Soto (1969), Anderson, Diaz & Londoio (1974) y Mendoza
(1987). Sin embargo, al igual que el resto de variables que integran la mezcla de
mercadeo, el precio no debe ser tomado como un componente aislado. De esta
manera se buscard su integracién con la distribucion.

Ladistribucién comercial abarca las diferentes tareas que se necesitan para que un
producto pueda llevarse desde el sitio donde se elabora o produce hasta el sitio de
consumo (Rangan, etal., 1986). Estas actividades son desarrolladas por un grupo
de agencias (que pueden ser empresas) o actores que conforman el canal de
distribucion, el cual puede definirse de acuerdo con el rol que se cumpla dentro
del mismo. Es asi como Coughlan et al, (2006), desde la funcién que desempena
del productor o fabricante, conciben el canal como un grupo de organizaciones
interdependientes involucradas en el proceso de poner a disposicién del usuario
o consumidor un producto o servicio; Optica que en opinién de Rosenbloom
(2012) se enfoca en el movimiento de bienes a través de los intermediarios.

De acuerdo con el interés del consumidor, los canales de distribucién pueden ser
definidos como los sitios en donde se adquieren productos o servicios; pero si se
tiene en cuenta la posicién de un intermediario, un canal de distribucién se
define por el flujo de bienes y sus titulos de propiedad a través de los actores que
los adquieren, mientras que desde la mirada de un observador externo, el canal de
distribucién deberia entenderse en términos de sus dimensiones estructurales y
laeficiencia de su operacién (Rosenbloom, 2012).

Lo anterior lleva a buscar visiones mds integrales, entre ellas la de Peris et al.
(2008, p.57), quienes afirman que:

El canal de distribucién estd constituido por la trayectoria que ha de seguir
un bien o servicio desde su punto de origen o produccién hasta su consumo,
y, ademds, por el conjunto de personas y/o entidades que permiten la
realizacién de las tareas correspondientes a lo largo de dicha trayectoria.

También se puede entender el canal de distribucién como una organizacién
“contactual” externa (basada en contactos) que administra las operaciones para
lograr sus metas de distribucién (Rosenbloom, 2012). Ella puede descomponerse
en sus cuatro términos clave: el primero, organizacién contactual, que se refiere a
las relaciones que se presentan entre el grupo de empresas que estin directamente
involucradas en la compra, venta o la transferencia de propiedad de los productos,
excluyendo a las agencias que prestan apoyo al canal, tales como aseguradoras,
compaiifas transportadoras, bodegas, agencias de publicidad y bancos entre otras;
relaciones que estin basadas en el esfuerzo que se realiza en las negociaciones para
lograr los objetivos de distribucién.
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La palabra “externa” se refiere a que, por su condicién misma, el canal de
distribucién existe por fuera de la empresa, lo que precisa un elemento muy
importante para este trabajo; el uso de una administracién interorganizacional,
que pueda manejar de manera armonica la serie de conflictos que resultan de la
interaccién entre diferentes agentes. Esto debido a que en un conjunto de
organizaciones aparecen fendmenos que han sido estudiados desde conceptos
como la densidad de eventos y la estructura de campo, (Mannheim, 1951, citado
por Warren, 1967), referidos a la complejidad y cantidad de los mismos para el
primer caso, y a situaciones en que la influencia ejercida por las interacciones
entre los miembros tiende a exceder los limites institucionales y los conductos
regulares de la organizacién en el segundo. Lo anterior sin dejar de lado los
entornos en los que las organizaciones existen (Emery y Trist, 1965, citados por
Warren, 1967), los cuales por definicién son cambiantes y turbulentos,
caracteristicas que incrementan la complejidad en el manejo de los canales de
distribucién.

De otra parte, dado que un canal de distribucién puede entenderse como una
superorganizacién o un sistema de accién social (Reve & Stern, 1979), este debe
verse mdas como colectividad que como individualidad, desde sus caracteristicas
de organizacién social compleja o sistema de comportamiento organizado
(Alderson, 1965, citado por Reve & Stern, 1979), que son las de objetivos
colectivos, divisiéon de funciones y tareas y acciones integradas, que le dan
finalmente una identidad y relevancia tinicas que hacen que el todo sea mejor que
lasumade las partes.

La palabra “operaciones” contempla desde la creacién de la estructura del canal
hasta la administracién de las actividades rutinarias del canal.

El cuarto término, las “metas de distribucién”, se refiere a mantener en mente los
objetivos de distribucién por parte de la direccién, puesto que los canales son los
medios para alcanzar dichos objetivos, y si estos cambian debe cambiarse la
estructurade los canales de distribucién.

Por otro lado, la distribucién se constituye en una actividad esencial dentro de las
actividades de comercializacién, de manera que posibilita la generacién de
ventajas competitivas sostenibles en la medida que la estructura del canal de
distribucién consiga ser consistente en el tiempo y logre construir relaciones de
largo plazo entre sus miembros (Neves, etal., 2001, Rosenbloom, 2012).

El tema del impacto de los intermediarios en los precios de los productos
agricolas es un tema tratado por diferentes académicos de varias latitudes,
quienes han estudiado la problemitica, principalmente en Africa, luego en Asiay
en menor proporciéon en América Latina. Es asi como entidades como la
Organizacién de las Nacionales Unidas para la Alimentacién y la Agricultura —
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FAO (2008) en el mundo, y el Instituto Interamericano de Cooperacién para la
Agricultura - IICA en América (Mendoza, 1987), han realizado diferentes
trabajos sobre el tema. En Latinoamérica se han encontrado estudios realizados
en paises como Chile (Berdegué, 2000) y en Colombia (Fernindez et al., 2009;
Perry,2010; Santacoloma, 2011).

En Colombia, a pesar de ser un asunto de pablico conocimiento, son pocos los
estudios realizados acerca de la distribucién de los productos agricolas. Por tal
motivo, se toma como referencia la publicacién realizada por la Federacién
Colombiana de Ganaderos — FEDEGAN, que identifica entre cinco y seis
intermediarios en el mercado de la carne bovina (FEDEGAN, 2012).

Los integrantes de los canales de distribucién extraen su remuneracién o pago
por su labor a través del margen de comercializacién, y a su vez, la sucesiva
adicién de margenes influye directamente en el precio al consumidor final. En
adelante se tratara la relacién que tienen el precio y la distribucion.

A pesar del dominio que permiten a los administradores la distribucién y el
precio , su tolerancia es contraria. Lo que significa que al poderse manipular el
precio para buscar consecuencias de corto plazo en la demanda, las
modificaciones que se efectien en el canal de distribucién incorporan enormes
obsticulos y altos costos en el corto plazo (Sudhir & Datta, 2009). Sin embargo, la
controversia que involucra las decisiones de precio dentro del canal de
distribucién es relativamente nueva, toda vez que Rao (1984) afirma que dicha
relacién no recibe muchaatencién.

Hace algunos anos, Nagle et al. (2010) mencionaron que los todas las energias
que se empleen en el disefio de una estrategia de precios pueden malograrse si no
se coordina su ejecucién en todo el canal de distribucidn, ya que su eleccién
afecta la apreciacion que se formen los consumidores sobre el producto y su
valor, y la fraccién de ese valor que pueda ser captada para cada componente del
canal de distribucién.

Nagle et al. (2010) ademds aseguran que la politica establecida frente al canal de
distribucién incide en aspectos como la facultad de distinguir el producto a través
de incrementos en el precio, la imagen percibida del producto, con que
productos se puede hacer una comparacion, tener relacién con determinados
grupos de clientes, regular el margen de contribucién de cada intermediario y
aplicar la estrategia para fijar el precio.

En consecuencia, los aspectos ya mencionados evidencian la importancia de
hacer una efectiva gestién de la funcién de distribucién por parte de los pequefios
productores. Sin embargo, estos enfrentan dificultades a la hora de constituir
redes de distribucién y establecer relaciones favorables con los diferentes
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integrantes de las mismas. Por tal motivo, se presentan los procesos asociativos
como unaalternativa que puede ayudar a enfrentar estos desafios.

Al respecto, Devaux et al. (2009) presentan una experiencia de innovacién en la
distribucién comercial a través de acciones colectivas, hechas por la red Papa
Andina, que opera en Ecuador, Perti y Bolivia. Markelova et al. (2009) realizan
una revisiéon acerca de diferentes estudios de caso realizados alrededor del
mundo en paises de sur América, Africa y Asia, ademis de analizar diferentes
conceptos propios del papel que desempenan las acciones colectivas en el
mejoramiento del acceso alos mercados para pequenos productores. Kruijssen et
al. (2008) muestran el caso de pequefios cultivadores de productos de la
biodiversidad que realizan acciones colectivas para buscar unas mejores
condiciones de negociacién en los mercados, y por ende, de mejor distribucién
de los ingresos y beneficios que se obtienen en las redes de distribucién; Barham
& Chitemi (2008) analizan un caso ocurrido en Tanzania en el que un grupo de
pequeiios productores, por medio de acciones colectivas, logran mejorar el
rendimiento de su actividad comercial.

La asociatividad se entiende como la habilidad de las personas de asociarse para
trabajar por una causa comun. Al respecto, Rosales (1997 citado por Narvéez, et
al., 2008, p.77), afirma que:

La asociatividad es un mecanismo de cooperacién empresarial en el que cada
una de las empresas que participan mantiene su independencia juridica y su
autonomia gerencial, decidiendo voluntariamente su participacién en un
esfuerzo conjunto con los otros participantes para la basqueda de un
objetivo comun.

De acuerdo con Valenzuela & Cousifio (2000), esta habilidad se asimila a las
sociedades y se distingue por la autonomia individual de los integrantes de un
grupo, y a su vez, por la dependencia que existe entre ellos, ademids de la
necesidad de estar unidos, pero en equidad en cuanto a las circunstancias.

De otra parte, la asociatividad se sustenta en un tejido de relaciones “reciprocas,
cooperativas y beneficiosas” que busquen el logro de objetivos comunes, los
cuales pueden ser el mejoramiento de las condiciones de acceso a los mercados y
la reduccién de los costos de transaccién, mediante la consolidacién de
condiciones de negociacién mas beneficiosas para la colectividad (Aguirre &

Pinto, 2006).

Al respecto, las cooperativas, desde la perspectiva de redes, desempefan un rol
esencial en los objetivos ya mencionados, debido fundamentalmente a sus bases
tedricas elementales como son su estructura, contenido, propésito, funciones y sus
caracteristicas institucionales (Six et al., 2006 citados por Simmons & Birchall, 2008).
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De esta forma, la estructura se entiende como el grado de centralizacién de la red
constituida, su densidad, la existencia de clusters, la equidad estructural de los
diferentes miembros, la fortaleza de los lazos entre sus miembros y el grado de
intermediacidn o corretaje existente.

En concepto de Simmons & Birchall (2008), el grado de centralizacién se
refiere al nivel de dependencia de entidades estatales que puede tener una
cooperativa. Ladensidad, en cambio, alude al nivel de desarrollo cooperativo en
cuanto a su formalizacién y a la medida en que sus integrantes pueden unirse a
la red. A su vez, la fortaleza de los lazos entre sus miembros depende de un
rango de factores entre los que se incluyen el nivel de actividad y el compromiso
que existe entre los miembros de la red. De otra parte, la menor o mayor
equidad estructural entre los miembros puede tener efectos en las relaciones
entre ellos, entre cooperativas de diferentes tamanos y entre las cooperativas y
el Estado. Por otro lado, la existencia de clusters puede cambiar o diferenciar la
manera en que opera la red. Finalmente, el grado de intermediacién o corretaje
que exista depende de la habilidad de algunos individuos para unir diferentes
partes, transferir conocimientos, ideas y buscar el entendimiento entre
diferentes grupos.

El contenido se entiende como la naturaleza de las relaciones que caracterizan la
red. Estas pueden ser el acceso a la informacién sobre la empresa cooperativa, el
acceso a fuentes de financiacién favorables a sus miembros, la disponibilidad de
mentores que contribuyan a desempenar actividades de reclutamiento,
entrenamiento y desarrollo y un marco favorable de politicas ptblicas (Six et al.,
2006 citados por Simmons & Birchall, 2008).

Lo anterior se complementa con dos conceptos propuestos por Simmons &
Birchall (2008), la “multiplexidad”, que corresponde a la transmisién de
diferentes tipos de recursos entre los miembros de la red, y la simetria, entendida
como el grado en el cual existe un intercambio equitativo de recursos entre los
miembrosde lared.

El propésito se asimila como la razén de ser de la asociacién o cooperativa, que
puede ser instrumental o basado en recursos o también relacionado con el
desarrollo de significados y aprendizajes colectivos (Six et al., 2006, citados por
Simmons & Birchall (2008).

Simmons & Birchall (2008) asumen que las funciones son las diferentes tareas
que pueden ser ejecutadas por los miembros, las cuales dependen
principalmente de los objetivos de los miembros de la cooperativa y de la manera
como se utilice el poder. Estos objetivos pueden ser estructurales,
instrumentales, relacionales o narrativos.
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Los mismos autores plantean que los objetivos estructurales buscan crear
circunstancias que bien puedan facilitar o restringir la participacién de otros. De
otra parte, los objetivos instrumentales se enfocan en asegurar la entrada o salida
de recursos para ser dirigidos a otros miembros de la red. Ademas, los objetivos
relacionales tienen como fin crear conexiones que sean sostenibles en el largo
plazo. Mientras que los objetivos narrativos se enfocan en el proceso de crear
sentido colectivo entre sus miembros en cuanto a sus raices, ideas, visiéon del
mundo, historias recordadas y futuros anticipados.

Las tareas se relacionan con actividades de iniciacién, negociacién de metas u
objetivos, disefio organizacional, manejo del entorno, produccién compartida,
ajustes necesarios y transferencia o liquidacion.

Simmons & Birchall (2008) mencionan que las actividades de iniciacién se refieren
a la seleccién y reclutamiento de los participantes de la red. Las tareas de
negociacién de metas u objetivos se relaciona con acordar metas, objetivos, normas
y valores de la red. Las actividades de disefno se enfocan en la creacion de reglas, el
disenio de estructuras y acordar procedimientos para manejar los conflictos entre
los miembros de la red. Las tareas de manejo del entorno tiene que ver con el
aseguramiento de recursos, legitimidad y aceptacién de grupos de interés clave. Las
actividades de produccién compartida buscan la colaboracién en la produccién de
bienes o servicios o conocimiento. Las tareas de ajuste necesario buscan hacer
cambios en el curso de la vida de la red. Finalmente, las actividades de transferencia
o liquidacién buscan liquidar, disolver o transformar la red.

Simmons & Birchall (2008) también agregan que los miembros de una red a
menudo tienen acceso a diferentes instrumentos de poder en las redes. Estos
incluyen el control, que involucra comandar o manejar a otros miembros de la
asociacién, mediante la autoridad directa, permisos, prohibiciones o mandatos.
Otro instrumento es el de la induccién, que involucra motivar a los miembros de
lared a través de incentivos basados en la oferta y la demanda, mediante compras,
contratos, compensaciones o rebajas de precios.

La persuasién es otro instrumento que busca influir a otros miembros de la red
apelando a principios supuestamente comunes, respaldados por hechos
sustentados en normas, valores, argumentos, ideas, identificaciones, tradiciones,
estindares o experiencia. Finalmente, el enfrentamiento también es utilizado
como instrumento de poder, mediante el comportamiento oportunista para
asegurar la supervivencia en situaciones donde los anteriores instrumentos no
estin disponibles 0 no son efectivos porque los otros miembros tienen una
mayor capacidad de ejercerlos.

Los mismos autores también aseveran que las caracteristicas institucionales
tienen que ver con el grado en el cual la estructura, el contenido y las funciones
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son prescritas por reglas, normasy expectativas formales o informales; ademds de
lanaturaleza de estas prescripciones.

Teniendo en cuenta las bases tedricas fundamentales de la asociatividad
identificadas por Six et al. (2006 citados por Simmons & Birchall, 2008), puede
inferirse que si bien un proceso asociativo consolidado puede ayudar a mejorar
diferentes condiciones para los integrantes de una asociacién, este mejoramiento
debe ser la consecuencia de contar con una estructura asociativa sélida y
competitiva.

Los conceptos aqui presentados muestran la importancia que tiene para el
productor la obtencién de precios de venta que sean remunerativos y
competitivos a la vez. Como ya se vio, este objetivo se logra de lamano del disefio
de una estrategia de precios que comprenda todos los componentes ya citados y
de una estrategia de distribucién comercial que busque el aprovechamiento de
intermediarios que puedan realizar tareas que no sean rentables para el productor
sin afectar su rentabilidad. Sin embargo, dadas las dificultades presentadas en la
problemitica, la posicién que logran consolidar algunos intermediarios y la gran
cantidad de ellos en algunos casos afectan la rentabilidad del productor dado que
cada uno debe obtener un margen de comercializacién por la funcién que
desempena.

A este respecto, se presentan los procesos de asociatividad como una alternativa
para reemplazar intermediarios que no agregan valor al producto pero si
encarecen su precio o van en detrimento del precio que se paga al productor. Las
asociaciones no sélo pueden desempefiar procesos de comercializacién, sino que
también pueden prestar servicios de asistencia técnica, adquirir insumos a bajo
costo para el productor y en caso de contar con recursos monetarios, poder
ofrecer créditos blandos.

Conclusionesydiscusién

El enfoque de la mayoria de autores dedicados al mercadeo es manufacturero y
no contempla las condiciones del mercado propias de los productos
agropecuarios en paises en desarrollo, como Colombia, por lo que se hace
necesario determinar con mayor precision las condiciones del entorno local, para
adaptar y aplicar soluciones concretas. De igual manera, si bien los diferentes
conceptos que integran los conocimientos aqui planteados son bastante
especializados y se han estudiado poco en Colombia, representan una gran
oportunidad para desarrollar y ampliar procesos de investigacién sobre los
mismos dentro del contexto colombiano y asi poder desarrollar procesos de
docencia y proyeccién social que lleven a consolidar colectividades o
asociaciones que puedan ayudar a mejorar las condiciones de sus integrantes; en
este caso, de los pequefios productores agricolas. Ademis, al punto anterior se
debe sumar una fuerte labor de concienciacién y capacitacién para los
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productores y demds actores involucrados, enfocada a aspectos de tipo
empresarial y de la asociatividad misma; ello con el objetivo de desarrollar
competencias que permitan el surgimiento de personas que puedan liderar los
procesos que se deben implementar.

Los planteamientos realizados con respecto a la variable precio demandan
abandonar la ya conocida visién que trivializa su fijacion. Esta tendencia acarrea,
entre otras consecuencias, el deterioro de la rentabilidad, la falta de coherencia en
la ejecucion de las politicas comerciales y financieras, aumento en la sensibilidad
al precio por parte de los consumidores y clientes, deterioro de la percepcién de
valor y del mismo posicionamiento del producto. Sin embargo, por fortuna cada
vez se toma mayor conciencia de su importancia e impacto en la toma de
decisiones y en la dinimica empresarial. De otra parte, la fijacion estratégica de
precios y la consolidacién de canales de distribucién requieren un conocimiento
profundo del entorno de econdémico, social, cultural politico, ambiental,
tecnolégicoy de negocios en general y del consumidor en particular.

Las caracteristicas y potencialidades propias de las organizaciones colectivas
pueden ser aprovechadas por las asociaciones para enriquecer, fortalecer y sobre
todo dirimir los conflictos que se presentan entre los actores que integran el canal
de distribucién. Lo anterior, dado que en teorfa estin fundamentados en
diferentes valores que facilitan la cohesion entre sus miembros, y por ende, la
unificacién de sus posturas e intereses. En consecuencia, se recomienda
implementar procesos que estimulen la asociatividad desde la base de la sociedad,
mediante mecanismos que le den legitimidad a los diferentes entes conformados
através de la confianza mutuay lainteraccién entre las personas.
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